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SILABO DE GERENCIA DE PRODUCTO 
    
I. INFORMACIÓN GENERAL  
  
1.1. Facultad    : Estudios de la Empresa 
1.2. Carrera profesional  : Administración y Negocios Internacionales  
1.3. Tipo de curso   : Obligatorio  
1.4. Requisito    : Marketing Empresarial 
1.5. Ciclo de estudios   : 3ro (Tercero)  
1.6. Duración del curso  : 18 semanas  
1.7. Inicio    : 22 de Marzo del 2010 
1.8. Término    : 24 de Julio del 2010  
1.9. Extensión horaria  : 3 horas semanales  
1.10. Créditos   : 3  
1.11. Periodo lectivo  : 2010-01  
1.12. Docentes   : Lic. María Soledad Rodríguez Castillo 
  rcm@upnorte.edu.pe 
  Lic. Eduardo Felix La Torre Lau 
  ell@upnorte.edu.pe 
  Lic. Luis Alberto Verdi Avila 
  lva@upnorte.edu.pe  
  Mg. Michel Quispe Díaz 
  aqd@upnorte.edu.pe 
 
II. FUNDAMENTACION  
La  variable Producto-Servicio del Marketing Mix, es  la  variable  central  sobre el  
cual se  desarrollan  las demás, pues sin ella no se podría lograr la satisfacción de 
los consumidores y los clientes. Las empresas y organizaciones tienen múltiples 
alternativas y estrategias de decisiones sobre los productos para poder lograr sus 
objetivos aplicados a los distintos mercados en el que participa. 
Entonces la administración y manejo de esta variable requiere de conocimientos 
estratégicos para poder ser competitivos, sea a través de un solo producto o un 
conjunto de ellos. 
 
III. COMPETENCIAS 
 
COMPETENCIAS 
ESPECÍFICAS 
DE LA CARRERA 
COMPETENCIAS GENÉRICAS UPN 
A 
Liderazgo 
B 
Trabajo 
en 
Equipo 
C 
Comunicación 
Efectiva 
D 
Responsabilidad 
Social 
E 
Pensamiento 
Critico 
F 
Aprendizaje 
Autónomo 
G 
Cap. para 
resolver 
problemas 
Pensamiento 
estratégico de 
negocios 
internacionales 
       
Gestión de negocios 
internacionales        
Orientación hacia 
las metas y 
resultados 
       
LOGRO DE APRENDIZAJE ESPECÍFICO: 
Elabora propuestas de estrategias de producto acorde a las necesidades de los mercados nacionales e internacionales 
seleccionados por la empresa. 
 
 
 IV. RED DE APRENDIZAJE:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
V. UNIDADES DE APRENDIZAJE 
 
UNIDAD DE APRENDIZAJE 1: Componentes del Producto 
(03 semanas) 
Logro de Unidad: El alumno realiza un trabajo de identificación de clasificación y 
características de un producto aplicando conocimientos adquiridos. 
Conceptuales Procedimentales Actitudinales 
 Define la administración 
de productos. 
 Relaciona al producto y 
su entorno. 
 Diferencia 
conceptualmente un 
producto de un servicio 
y su respectiva 
tipologia. 
 Evalúa los diferentes 
componentes del 
producto. 
 Recopila 
artículos sobre 
el tema. 
 Realiza 
investigaciones 
grupales. 
 
 Es responsable individual y 
colectivamente. 
 Es puntual en la presentación 
y entrega de trabajos. 
 Tiene una actitud crítica para 
el análisis de los casos y 
ejemplos prácticos. 
 Tiene disposición al trabajo en 
equipo. 
 Tiene disposición a la 
investigación y búsqueda de 
información. 
Semana Actividades de aprendizaje 
1 - Introducción. Conceptos, definición.  
- Consideraciones  y reglas del curso 
- Elaboración y presentación de trabajo grupal en el aula. 
2 - Producto Definición. Niveles. Tipología. Características 
- Presentación de videos 
- Informe grupal sobre los videos mostrados en clase. 
3 - Servicios. Definición. Tipología. 
- Presentación de casos y ejemplos prácticos. 
- Presentación de casos propuestos por los alumnos en el aula. 
  
PRODUCTO 
Identifica 
Clasificación 
Características 
Atributos 
Importancia 
ESTRATEGIAS 
EFECTIVAS DE 
PRODUCTO 
Diseña 
Herramientas administrativas 
NUEVAS IDEAS 
DE PRODUCTOS 
Propone 
Investigación y creatividad 
ESTRATEGIAS 
DE PRODUCTO 
Elabora propuestas 
Acorde a las necesidades de los 
mercados nacionales e internacionales 
  Fuentes de consulta 
1.- 658.8 KOTL/M - KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary, FUNDAMENTOS 
DE MARKETING. Prentice Hall. 6ta Ed., México 2003. 
2.- 658.575 / SCHN/D – SCHNARCH KIRBERG_, Alejandro, NUEVOS 
PRODUCTOS. McGraw Hill. Colombia 2001. 
Evaluación T1 
 
UNIDAD DE APRENDIZAJE 2: Atributos y marcas del producto 
(02 semanas) 
Logro de Unidad: El alumno realiza un trabajo de identificación de atributos e 
importancia de una marca de producto aplicando conocimientos adquiridos. 
Conceptuales Procedimentales Actitudinales 
 Define los atributos 
funcionales de los 
productos. 
 Describe la 
importancia de una 
marca para el éxito 
empresarial. 
 Evalúa las 
diferentes 
estrategias de 
marca. 
 
 Recopila artículos 
sobre el tema. 
 Realiza 
investigaciones 
grupales e 
individuales. 
 Resuelve casos 
sobre el objeto de 
estudio. 
 Es responsable individual y 
colectivamente. 
 Es puntual en la presentación 
y entrega de trabajos. 
 Tiene una actitud crítica para 
el análisis de los casos y 
ejemplos prácticos. 
 Tiene disposición al trabajo en 
equipo. 
 Tiene disposición a la 
investigación y búsqueda de 
información. 
Semana Actividades de aprendizaje 
4 - Atributos Funcionales, Físicos, Imagen.  
- Ejercicios Prácticos en aula. 
5 - Marca. Concepto. Características 
- Estrategias de Marca 
- Casos prácticos. 
- Presentación de trabajo de unidad. 
 Fuentes de consulta 
1.- 658.8 KOTL/M - KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary, FUNDAMENTOS 
DE MARKETING. Prentice Hall. 6ta Ed., México 2003. 
2.- 658.575 / SCHN/D – SCHNARCH KIRBERG_, Alejandro, NUEVOS 
PRODUCTOS. McGraw Hill. Colombia 2001. 
Evaluación T2 
 
UNIDAD DE APRENDIZAJE 3: Estrategias de Producto 
(05 Semanas) 
Logro de Unidad: El alumno diseña estrategias efectivas de productos haciendo uso de 
herramientas administrativas idóneas. 
Conceptuales Procedimentales Actitudinales 
 Compara las diversas 
estrategias de producto 
y sus repercusiones en 
el mercado 
 Evalúa las estrategias de 
producto actuales que 
se desarrollan en el 
mercado 
 Recopila artículos 
sobre el tema. 
 Realiza 
investigaciones 
grupales. 
 Resuelve casos 
sobre el objeto de 
estudios 
 Desarrolla 
controles de 
lectura. 
 
 Es responsable individual 
y colectivamente. 
 Es puntual en la 
presentación y entrega de 
trabajos. 
 Tiene una actitud crítica 
para el análisis de los 
casos. 
 Tiene disposición al 
trabajo en equipo. 
 Tiene disposición a la 
investigación y búsqueda 
de información. 
Semana Actividades de aprendizaje 
  
6 - Ciclo de vida del producto 
- Estrategia de producto individual   
- Empaque.  Servicios de Apoyo  
- Estrategia de Cartera de Productos (surtido)  
- Control de Lectura 
7 - Estrategias Corporativas.  Estrategias de defensa, reto  
y seguidor.  
- Estrategias de ampliación. Matriz de Ansoff 
 
8 - Análisis de Cartera de Producto. Matriz BCG  
- Desempeño de Productos. Auditorías. Brand Tracking 
- Caso práctico matriz BCG. 
9 - Examen Parcial 
10 - Presentación de proyecto (análisis de empresa local). 
 Fuentes de consulta 
1.- 658.8 KOTL/M - KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary, FUNDAMENTOS 
DE MARKETING. Prentice Hall. 6ta Ed., México 2003. 
2.- 658.575 / SCHN/D - SCHNARCH, Alejandro, NUEVOS PRODUCTOS. 
McGraw Hill. Colombia 2001. 
3.- R/658.8 EDUC/P - Educar Cultura Recreativa, Estrategias para el 
Mercado de Producto Industriales y Servicios Estrategias de Harvard, 1988. 
4.- 658.86 GUIL - GUILTINAN JOSEPH P., GORDON W. PAUL, THOMAS J. 
MADDEN, Gerencia de Marketing.  Estrategias y Programas, Edit. McGraw 
Hill, 6ta. Ed. 
5.- 658.8 BUZZ BUZZELL ROBERT, NOURSE MATTHERS, LENILT, 
Mercadotecnia un Análisis Contemporáneo,  Cía.  Edit. Continental S.A. de 
C.V. México, 1979. 
Evaluación T3 
 
UNIDAD DE APRENDIZAJE 4: Administración de los nuevos productos 
(02 semanas) 
Logro de Unidad: El alumno propone nuevas ideas de producto a partir de la 
investigación y creatividad 
Conceptuales Procedimentales Actitudinales 
Contenidos 
Conceptuales: 
 Diferencia los nuevos 
productos. 
 Compara los procesos 
de desarrollo de nuevos 
productos. 
Contenidos 
Procedimentales: 
 Recopila artículos 
sobre el tema. 
 Realiza investigaciones 
grupales. 
 Resuelve casos sobre 
el objeto de estudio. 
 Desarrolla controles de 
lectura. 
 Elabora cuadros 
comparativos con las 
diferencias de los 
nuevos productos y 
sus procesos. 
Contenidos 
Actitudinales: 
 Responsabilidad 
individual y colectiva. 
 Puntualidad en la 
presentación y entrega 
de trabajos. 
 Actitud crítica para el 
análisis de los casos y 
ejemplos prácticos. 
 Participa en equipo de 
modo integrado, en la 
elaboración del trabajo 
de campo y 
conceptual. 
 Disposición a la 
investigación y 
búsqueda de 
información. 
 
Semana Actividades de aprendizaje 
  
11 - Nuevos Productos. Importancia. Proceso de Desarrollo 
- de Nuevos Productos (1) 
- Caso práctico en aula. 
12 - Presentación de propuesta de un nuevo producto (proyecto) en 
empresa real. 
 Fuentes de consulta 
1.- 658.575 / SCHN/D - SCHNARCH, Alejandro, NUEVOS PRODUCTOS. 
McGraw Hill. Colombia 2001. 
2. - 658.86 GUIL - GUILTINAN JOSEPH P., GORDON W. PAUL, THOMAS J. 
MADDEN Gerencia de Marketing.  Estrategias y Programas, Edit. McGraw 
Hill, 6ta. Ed. 
Evaluación T4 
 
 
UNIDAD DE APRENDIZAJE 5: Producto en el mercado internacional  
(5 semanas) 
Logro de Unidad: El alumno elabora propuestas de estrategias de producto acorde a las 
necesidades de los mercados nacionales e internacionales seleccionados por la empresa. 
Conceptuales Procedimentales Actitudinales 
 Analiza el entorno global 
de negocios para la 
adaptación de nuevos 
productos y servicios en 
diversos mercados 
internacionales. 
 Gestiona productos y 
marcas. 
 Plantea estrategias de 
productos eficientes. 
 Recopila artículos 
sobre el tema. 
 Realiza investigaciones 
individuales. 
 Resuelve casos sobre 
el objeto de estudio. 
 Asume de manera crítica 
y proyectiva las 
situaciones de conflicto 
ético en los ámbitos de 
la política, la ciencia y la 
tecnología. 
Semana Actividades de aprendizaje 
 
13 - Adaptación de Productos Internacionales 
- Análisis de artículos en aula. 
14 - Productos y servicios internacionales 
- Caso práctico para casa. 
15 - Administración de productos y marcas 
- Estrategia de productos para una empresa 
16 - Sustentación de trabajo final 
 Fuentes de consulta 
1.- 658.575 / SCHN/D - SCHNARCH, Alejandro, NUEVOS PRODUCTOS. 
McGraw Hill. Colombia 2001. 
2. - 658.86 GUIL - GUILTINAN JOSEPH P., GORDON W. PAUL, THOMAS J. 
MADDEN Gerencia de Marketing.  Estrategias y Programas, Edit. McGraw 
Hill, 6ta. Ed. 
3.- 658.8 BUZZ BUZZELL ROBERT, NOURSE MATTHERS, LENILT, 
Mercadotecnia un Análisis Contemporáneo,  Cía.  Edit. Continental S.A. de 
C.V. México, 1979.  
 
 Evaluación T5 
17 Evaluación Final 
 
18 Examen sustitutorio 
 
 
 
VI. METODOLOGÍA GENERAL  DEL CURSO  
 Las principales estrategias, técnicas y materiales a utilizar por parte del docente en el desarrollo 
del curso se explican en el siguiente cuadro:  
 
DOCENTE 
 Exposiciones 
 Estudio de casos 
 Aula virtual 
 Aprendizaje Basado en Problemas 
 Videos, multimedia, diapositivas. 
 
VII. SISTEMA DE EVALUACIÓN DEL CURSO  
 
Normas Vigentes: 
Es obligatoria la asistencia a las clases teóricas y prácticas programadas (70%). El alumno que 
no cumpla con este requisito quedara inhabilitado en el curso. 
 
El alumno que no esté presente al llamado de la lista será considerado ausente. El cómputo de 
la asistencia se realiza desde el primer día de clases. 
 
El sistema de evaluación mide el logro de determinados resultados del aprendizaje 
(contenidos), para lo cual contempla dos tipos de eva luac i ón  p o nd era d a s :  
 
 Evaluación continúa (60%) y  
 Exámenes de m i tad  (pa rc ia l )  y f i na l  de l  c ic lo  (40%).  
 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
EVALUACIÓN CONTINUA 60 12 
PARCIAL 20 4 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
 
Evaluación contínua (EC): 
Constituida por 5 Ts, distribuidas en las 4 unidades. Cada T puede ser el promedio de 
un conjunto de criterios de evaluación (IO, EE, TP, etc.) considerados en la unidad, 
según la naturaleza del resultado del aprendizaje.  
La nota resultante  de la evaluación continua debe ser el  promedio  ponderado de 5 notas 
(T). 
 
Nota de EC= (T01*0.10) + (T01*0.15) + (T01*0.20) + (T01*0.25) + (T01*0.30) 
 Los pesos de la evaluación continua se detallan en la tabla siguiente: 
 
 
EVALUACIÓN CONTINUA PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 
 
10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
SUB TOTAL 100% 12 
 
 
Evaluación Parcial (EP) y Final (EF): 
Los parciales son dos y evalúan los contenidos conceptuales del curso. Se toman en la 
novena semana (examen parcial), y en la semana dieciocho (examen final). 
La nota resultante  de las evaluaciones parcial y final debe ser el  promedio  ponderado por 
su respectivo peso: 
Nota de EP= EP*0.20 
 Nota de EF= EF*0.20 
* Los pesos de la de las evaluaciones parcial y final se detallan en la tabla siguiente: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
  PARCIAL 20 4 
  FINAL 20 4 
SUB TOTAL 100%  8 
 
 
VIII. BIBLIOGRAFÍA 
1. BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA  
 
i. 658.8 KOTL/M - KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary, FUNDAMENTOS DE 
MARKETING. Prentice Hall. 6ta Ed., México 2003. 
ii. 658.575 / SCHN/D - SCHNARCH, Alejandro, NUEVOS PRODUCTOS. 
McGraw Hill. Colombia 2001. 
iii. 658.8 EDUC/P - Educar Cultura Recreativa, Estrategias para el Mercado de 
Producto Industriales y Servicios Estrategias de Harvard. 
iv. 658.86 GUIL - GUILTINAN JOSEPH P., GORDON W. PAUL, THOMAS J. 
MADDEN, Gerencia de Marketing.  Estrategias y Programas, Edit. McGraw 
Hill, 6ta. Ed. 
v. 658.8 BUZZ - BUZZELL ROBERT, NOURSE MATTHERS, LENILT, 
Mercadotecnia un Análisis Contemporáneo,  Cía.  Edit. Continental S.A. de 
C.V. México. 
2. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA 
i. 658.802 WALK - Walker Boyd, Mullins Larréché, MARKETING 
ESTRATÉGICO, Enfoque de Toma de Decisiones. Mc Graw Hill. 4ta. Edición. 
ii. 658.802 SAIN - SAINZ DE VICUÑA ANCÍN José María, EL PLAN DE 
MARKETING EN LA PRÁCTICA. Esic. 10ma. Edición revisada y actualizada. 
Abril 2006. 
iii. 658.804 AGUI - AGUIRRE GARCÍA, María Soledad, MARKETING EN 
SECTORES ESPECÍFICOS. Edic. Pirámide. 2005. 
 
